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Abstract: Responsibility of communication of media companies. The expectations laid
in media companies and awareness of their impact on shaping man, as well as the
society in which one lives, demands their responsibility, which we can call the re-
sponsibility of communication. The article discusses various aspects of this impor-
tant and complex phenomenon.

Oczekiwania stawiane przedsigbiorstwom medialnym oraz §wiadomos¢ ich wpty-
wu na ksztattowanie samego cztowieka, jak rowniez spoteczenstwa, w ktorym czto-
wiek zyje, domaga si¢ od nich odpowiedzialnosci, ktéra mozemy nazwa¢ odpo-
wiedzialno$cig komunikacyjna. W artykule oméwione sg réznorodne aspekty tego
waznego i ztozonego zjawiska.
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Szybki rozwdj nowych technologii skutkuje zmianami niemal we wszystkich dzie-
dzinach naszego zycia. Dotyczy to réwniez sfery informacyjnej i komunikacyjnej.
Informacja wraz z komunikacja odgrywa obecnie tak wazng rol¢ w funkcjonowaniu
spoteczenstwa, ze przez niektorych jest ono nazywane spoleczenstwem informacyj-
nym' ery cywilizacji medialnej i postrzegane jako kolejny etap rozwoju spotecznego,
po spoteczenstwie agrarnym i przemystowym?. Potwierdzeniem powyzszej tezy moze

' Termin ,,spoteczenstwo informacyjne” zostat po raz pierwszy uzyty w 1963 roku przez Tadao Umesao.

2 W literaturze mozemy znalez¢ wiele definicji spoteczenstwa informacyjnego. W znacznej wigkszosci
nacisk ktadzie si¢ na wazno$¢ informacji. Jedng z nich podaja K. Krzysztofek i M. Szczepanski, wedtug
ktorych jest to ,,spoteczenstwo, w ktorym informacja jest intensywnie wykorzystywana w zyciu ekonomicz-
nym, spotecznym, kulturalnym i politycznym; to spoteczenstwo, ktore posiada bogate srodki komunikacji
i przetwarzania informacji, bedace podstawa tworzenia wigkszosci dochodu narodowego oraz zapewniajace
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by¢ analiza struktury zatrudnienia, ktora pokazuje, ze coraz wigcej ludzi czynnych za-
wodowo zwigzanych jest dzi$ nie jak w przesztosci z produkcja rolng czy przemystowa,
ale z przetwarzaniem informacji i szeroko rozumianym przemystem rozrywkowo-me-
dialnym. Dostep do informacji i ich przetwarzanie, a nie jak dawniej urodzajnos¢ gleb
czy dogodne potozenie geograficzne, staje si¢ coraz cze¢sciej czynnikiem decydujacym
0 rozwoju spoleczenstwa.

Ta wazno$¢ informacji dla wspotczesnego cztowieka i spoteczenstwa sprawia,
ze zmienit si¢ sposob jej postrzegania. Informacja przestata by¢ jedynie wartoscia ko-
munikacyjna, sluzaca rozwojowi cztowieka i wspolnoty, ale stata si¢ rowniez wazna
wartoscig ekonomiczng, towarem podlegajacym ,,produkcji” i wymianie handlowe;.
Przedsigbiorstwa medialne to wazna czg¢$¢ systemu gospodarczego demokratycznych
spoteczenstw, generujaca ogromne zyski i posiadajaca realne wptywy na jego ksztalt.
Niewatpliwie warto$cig dodatnig tych przemian jest fakt pojawienia si¢ zdecydowa-
nie wigkszej iloéci informacji w mediosferze. Dzicki temu dostep do nich jest szerszy
i fatwiejszy. Zmiany te niosg z soba jednak zagrozenie zbytniego przeakcentowania
warto$ci ekonomicznej i pomniejszenia warto$ci komunikacyjnej produktu medialnego,
podczas gdy produkty medialne sg przede wszystkim produktami kulturowymi, swoja
istote zawdzigczajacymi sferze idei, a nie ilosci sprzedanych no$nikow, za pomoca kto-
rych zostajg przekazane odbiorcom — czytelnikom, widzom, shuchaczom®.

Wktad wytwarzajacych informacje przedsigbiorstw medialnych w tworzenie dobr
kultury i funkcjonowanie demokratycznych spoteczenstw jest zauwazany i honorowany
poprzez udzielanie im szczegdlnych przywilejow.

Normatywna regulacja mediow jest oparta na zatozeniu, ze media winny shuzy¢ dobru
wspolnemu (interesowi spolecznemu). W praktyce znaczy to, iz media nie sa uznawa-
ne za takie same przedsigbiorstwa komercyjne, jak wszelkie inne, gdyz powinny wnosi¢
wkiad w dlugotrwale korzysci spoteczne, przede wszystkim w sferze kulturowej i poli-
tycznej. Ten aspekt swego dziatania media aprobuja wowczas, gdy glosza swa misje pu-
bliczna, oczekujac w zamian prawnych i ekonomicznych przywilejow*.

Uprzywilejowanie to pociaga wigc za soba oczekiwanie spetnienia przez przedsig-
biorstwo medialne powinnosci wobec indywidualnego odbiorcy, jak i spoleczenstwa,
w ktorym przedsigbiorstwo dziata. Nieustanny rozwoéj mediéw i permanentnie zmie-
niajace si¢ uwarunkowania ekonomiczne, spoteczne, kulturowe i polityczne sprawiaja
jednak, ze jest rzecza wregcz niemozliwag doktadne okreslenie wszystkich funkcji, jakie
stawia demokratyczne spoleczenstwo przed mediami. Dodatkowo brak tej moznosci
uzasadni¢ mozna przez ich ,,wszechobecno$¢”, subtelnos$¢ form istnienia i oddziatywa-
nia oraz brak odpowiednich narzedzi badawczych’. Mozemy jednak wskaza¢ podsta-
wowe obszary, w ktorych media maja do spetnienia zadania. Naleza do nich: tworzenie

zrodlo utrzymania wigkszosci ludzi”, K. Krzysztofek, M. Szczepanski, Zrozumie¢ rozwdj. Od spoteczenstw
tradycyjnych do informacyjnych, Katowice 2002, s. 170.

> Por. T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Warszawa 2006,
s. 30.

4 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Warszawa 2011, s. 155n.

5 Por. C. W. Mills, Elita wladzy, tham. 1. Rafalski, Warszawa 1961, s. 408.
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przestrzeni medialnej, obserwacja i tworzenie obrazu otaczajacego $wiata, przekazywa-
nie dziedzictwa kulturowego, dostarczanie rozrywki, utrzymywanie i rozwoj demokra-
cji poprzez informowanie i krytyczne spojrzenie na procesy spoteczne.

Oczekiwania stawiane przedsigbiorstwom medialnym oraz §wiadomosc¢ ich wptywu
na ksztattowanie samego cztowieka, jak rowniez spoteczenstwa, w ktorym cztowiek
zyje, domaga si¢ od nich odpowiedzialnosci, ktora mozemy nazwa¢ odpowiedzialno-
$cig komunikacyjna. Odpowiedzialno$¢ ta dotyczy wszystkich przedsigbiorstw medial-
nych, bez wzglgdu na ich charakter wlasnosciowy czy tez nosnik, jakim si¢ postuguja
do przekazywania komunikatow i wyraza si¢ w etycznosci podejmowanych dziatan
oraz jako$ci proponowanego produktu.

1. AKSJOLOGICZNA ZAWARTOSC I PODMIOTOWY ZAKRES
ODPOWIEDZIALNOSCI KOMUNIKACYJNEJ

Tworzenie przekazu medialnego podlega pewnym obiektywnym i subiektywnym
uwarunkowaniom. Obiektem zainteresowania mediow jest dalsza i blizsza rzeczywi-
sto$¢ rozumiana jako to wszystko, co nas otacza, czyli $wiat przyrody, bedacy natural-
nym $rodowiskiem zycia cztowieka, wszelkie wytwory ludzkiego dziatania oraz proce-
sy irelacje zachodzace w spoleczenstwie. Rzeczywistosc ta nie jest ograniczona ramami
czasowymi, dotyczy zardwno tego, co bylo, jak i tego, co jest, i tego, co bedzie. Mozna
wiec $miato powiedziec, ze interesujaca media rzeczywistos¢ jest bardzo bogata w in-
formacje. Ograniczono$¢ mediow — zardwno co do czasu nadawania, jak i mozliwosci
tworzenia przekazu sprawia, ze jedynie nieznaczna czg¢s¢ informacji o rzeczywistosci
moze sta¢ si¢ przekazem medialnym. Media sg zmuszone, w procesie tworzenia prze-
kazu, do selekcji tak tematow, jak i informacji z nimi zwigzanymi. Ich zainteresowanie
skupia na sobie jedynie wycinek rzeczywistosci, ktorego dalej bedzie dotyczyt przekaz
medialny skierowany do odbiorcy. Konsekwencjg procesu selekcji jest zaistnienie badz
tez niezaistnienie jakiego$ wydarzenia w mediach, a co za tym idzie i w $wiadomosci
odbiorcy. Proces selekcji dokonanej przez media przy wyborze tematow i informacji
to okreslenie przez kogos innego niz sam odbiorca, co jest dla odbiorcy wazne, a co nie.
Konfrontacja osobiscie doswiadczonego wydarzenia z przekazem medialnym prezen-
tujacym dane wydarzenie czgsto ujawnia znaczne roznice. Ukazuje rozbieznosci w po-
strzeganiu $wiata i dziejacych si¢ w nim wydarzen przez naocznych $wiadkow i przez
media. Fenomen ten dotyczy nie tylko mediow, ale rowniez grupy osob bezposrednio
obserwujacych to samo wydarzenie. Kazdy obserwator jakiego$ zdarzenia zarejestru-
je czgsciowo te same informacje, a cz¢$ciowo informacje niezauwazone przez innych.
W konsekwencji prowadzi to do odrgbnych, nie zawsze zgodnych ze soba obrazow
tego samego wydarzenia®. Niezgodnos¢ ta nie musi jednak oznaczad, ze wszystkie badz
jeden z przedstawianych obrazow rzeczywistosci, sa nieprawdziwe.

Jest rzecza naturalng, ze jakie§ wydarzenie przedstawiane w roznych mediach
moze by¢ ujete z roéznej perspektywy. Informacja o czyms$ nie jest tym czyms. Samo
stowo ,,informacja” pochodzace od tacinskiego informatio oznacza ,,przedstawienie,

¢ Obrazy te nie moga jednak by¢ sprzeczne ze soba co do faktow.
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wizerunek”. Dostownie oznacza ,,odci$niecie w”’, czyli informacja jest jedynie odwzo-
2

rowaniem czegos, mniej lub bardziej doskonalym, a nie tym czyms. Przekazy pocho-
dzace od dwoch roznych nadawcow nie musza by¢ identyczne, aby by¢ prawdziwy-
mi. Jesli jednak wystepuje w nich sprzeczno$¢ co do samej rzeczywistosci, swiadczy
to o tym, ze jeden z przekazow jest przekazem nieprawdziwym. Nie zawsze musi to by¢
zwigzane z wola dziatania etycznie ztego. W praktyce bardzo czg¢sto dochodzi do takich
sytuacji z braku doktadnego zbadania wydarzenia, ktérego przekaz dotyczy, braku cza-
su na analiz¢ cato$ci posiadanej wiedzy, powodu uwarunkowan panujacych w redak-
cjach, braku niezalezno$ci dziennikarzy od nadawcy, emocji, sposobu myslenia, ocze-
kiwan itp. Odpowiedzialno$¢ etyczna przedsigbiorstw domaga si¢ od nich, by wszelkie
czynniki utrudniajace ich pracownikom dotarcie do obicktywnej prawdy byty usuwane.
Zadaniem przedsiebiorstw jest stworzenie ram organizacyjnych sprzyjajacych tworze-
niu przekazu prawdziwego.

Poniewaz podstawg do tworzenia przekazu medialnego jest subiektywny odbior rze-
czywistosci 0sob zaangazowanych w tworzenie materiatu, rzeczywistos¢ przekazywa-
na przez media oprocz tego, ze nie jest pelnym obrazem rzeczywistosci, a jedynie jej
wycinkiem, nie jest i nie moze by¢ rowniez doktadnym odwzorowaniem dziejacych si¢
zdarzen, ktorych on dotyczy. Jest on jedynie opisem wycinka rzeczywistosci, uzalez-
nionym od percepcji nadawcy i umiej¢tnosci zakodowania przez niego swoich mysli
i uczucia w tym przekazie. Poczatkowe etapy tworzenia przekazu, selekcja, percepcja
i kodowanie sg subiektywne i wptywaja na stopien odwzorowania opisywanego w prze-
kazie fragmentu rzeczywistosci. Subiektywnos¢ ta powoduje, ze przekaz, jaki otrzy-
mujemy za pomocg mediow, nigdy nie bedzie wiernym oddaniem ani calej otaczajacej
nas rzeczywistosci, ani nawet wycinka, ktérego dotyczy. Mozemy wigc powiedziec,
ze odnoszac si¢ do przekazow medialnych, mamy do czynienia z rzeczywisto$ciag me-
dialna, a nie z rzeczywisto$cig realna. ,,Jest oczywiste, ze kazdy system komunikacyjny,
niewazne jak wyrafinowane sg jego technologiczne podstawy, nie uniknie pewnej stron-
niczos$ci czy falszu rzeczywistosci, ktora prezentuje. Ta inklinacja jest takze widzialna
przy prezentacji kazdego wydarzenia™®. Proces tworzenia przekazu medialnego obcig-
zony jest uwarunkowaniami, ktore sprawiaja, ze rzeczywisto$¢ medialna jest rzeczy-
wisto$cig znieksztalcona. Powinno$ciag mediow jest takie dziatanie, by to znieksztat-
cenie bylo mozliwie najmniejsze. Zapewni¢ to moze dzialanie odpowiedzialne, oparte
na wiarygodnosci, uczciwosci i szacunku dla cztowieka.

1.1. WIARYGODNOSC

Problem znieksztatcania informacji przez komunikujacego, w naszym przypadku
przez media, nie jest nowym problemem, ktory pojawit si¢ wraz z rozwojem mediow
masowych. Od najdawniejszych czasow rzecza rownie wazng jak samo przekazy-
wanie informacji byla kwestia wiarygodnosci przekazu. W tradycji chrzescijanskiej

7 K. Lorenz, Odwrotna strona zwierciadla: proba historii naturalnej ludzkiego poznania, przet.
K. Wolicki, Warszawa 1977, s. 63.
8 K. Lang, G. E. Lang, Politics and Television Re-Viewed, Beverly Hills 1984, s. 200n.
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potwierdzeniem tego jest przykazanie: ,,Nie mow falszywego §wiadectwa przeciw bliz-
niemu swemu””.

W zdecydowanej wigkszosci wydarzenia stajace si¢ na drodze selekcji przekazem
medialnym nie sg bezposrednio doswiadczane i konfrontowane przez odbiorce. Fakt
ten sprawia, ze komunikacja medialna opiera si¢ przede wszystkim na wierze. Odbior-
ca przekazu musi wierzy¢, ze to, co zostalo mu zakomunikowane, jest prawda, przy
czym owa wiar¢ nalezy rozumie¢ nie jako akt religijny, ale jako przekonanie o prawdzi-
wosci danego przekazu, czyli przekonanie o wiarygodnosci komunikujacego. Przekaz
medialny, aby mogl by¢ skuteczny, musi by¢ uznany za wiarygodny. Wiarygodno$¢
jest jedna z podstawowych norm komunikacji. Wiarygodno$¢ buduje zaufanie odbiorcy,
dzigki ktoremu jest mozliwe przyjecie czego$ za swoje bez koniecznosci samodziel-
nego dochodzenia do tego. Warunkowane jest ono wiarygodnoscia zrodta przekazu,
rozumiang jako ,,cecha przypisywana ludziom, instytucjom lub ich komunikacyjnym
produktom (wypowiedziom ustnym, tekstom pisanym, dzielom audiowizualnym) przez
kogo$ (odbiorce) w kontekscie czego$ (wydarzenia, zachowania itp.)™. W ujeciu tym
wiarygodno$¢ nie jest cechg przynalezaca do kogo$ na sposob staly i niezmienny, ale
jest pewnym fenomenem, ktory tworzy si¢ dzigki relacjom zachodzacym migdzy komu-
nikujacym i odbiorca. Nadawca staje si¢ dla odbiorcy wiarygodny na drodze procesu
uwierzytelnienia, polegajacego na wielokrotnym do$wiadczeniu przez odbiorce zgod-
nosci nadawanych przez nadawce¢ komunikatow z rzeczywistoscia. Z kazdym pozy-
tywnym dos$wiadczeniem zaufanie odbiorcy do nadawcy wzrasta. Innymi czynnikami
wplywajacymi na wiarygodno$¢ nadawcy sa: posiadany przez niego status spoteczny,
jego samodzielno$é, odporno$é na wplywy zewnetrzne, znajomos$¢ tematu, posiadanie
autorytetu w danej dziedzinie itp.

W literaturze znajdujemy alternatywne ujecia wiarygodnosci. Kohnken uwaza,
ze ,,wiarygodnos¢ zachodzi wtedy, gdy komunikator przekazuje odbiorcy wiadomos¢,
wierzac, ze jest ona prawdziwa, innymi stowy, gdy komunikator nie zamierza wprowa-
dzi¢ odbiorcy w btad”'’. Oznacza to, ze o wiarygodnosci decyduje nie zgodno$¢ prze-
kazu z rzeczywistos$cia, a jedynie intencja nadawcy. W przypadku tym zachodzi jednak
niebezpieczenstwo utraty z pola widzenia samego przekazu, jak rowniez jego odbiorcy.
Takie ujecie wiarygodno$ci czynitoby wiarygodnym kazdego nadawce dziatajacego
w przekonaniu, ze jego przekaz jest prawdziwy, bez wzgledu na to, czy rzeczywiscie tak
jest. To zwalniatoby nadawce z odpowiedzialno$ci za falszywy przekaz rowniez wtedy,
gdyby nie uczynit on wszystkiego, co mozliwe, by temu zapobiec.

Wiarygodno$é, szczegolnie w przypadku przedsiebiorstwa medialnego, odgrywa za-
sadnicza rolg. ,,Jesli kto$ jest uwazany za wiarygodnego, to nie tylko przypisuje mu si¢
te ceche, ale ponadto jest si¢ gotowym wiadomosci i informacje pochodzace od niego
zintegrowac z wlasnym kanonem wiedzy i nastawienia do $wiata. Czytelnik, ktory uwa-
Za swojg gazet¢ za wiarygodna, z zasady akceptuje wiadomosci w niej zawarte. Jest
on przynajmniej z zatozenia przekonany, ze wiadomosci i komentarze w niej zawarte

° G. Bentele, Objektivitit und Glaubwiirdigkeit: Medienrealitit rekonstruiert, Wiesbaden 2008,
s. 168.

10 G. Konken, Glaubwiirdigkeit. Untersuchungen zu einem psychologischen Konstrukt, Miinchen 1990,
s. 4.
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uzupetnig badz zmienia jego wiedze¢ o $wiecie i jego patrzenie na $wiat”!!. Innymi stowy
wiarygodno$¢ jest waznym, jesli nie najwazniejszym czynnikiem w procesie wyboru
naszego zrodta informacji. To ona w duzej mierze decyduje, po ktoérego przedsicbior-
stwa medialnego produkt si¢ggniemy. Podawanie wiadomosci nieprawdziwych jest nie-
etycznym, bo jesli przekazywana informacja ma wplywac na rozwoj nas samych, jak
réwniez spoteczenstwa, musi by¢ prawdziwa. Brak prawdy w przekazie powoduje de-
strukcje jej odbiorcy, a przedsigbiorstwo medialne czyni niegodnym wiary.

1.2. OBIEKTYWNOSC

Podobnie jak w przypadku wiarygodnosci, tak i w przypadku obiektywnosci pierw-
szym kryterium uznania produktu medialnego za obiektywny jest brak rozbieznoS$ci
przekazu medialnego z rzeczywisto$ciag. Przekaz medialny, w ktérym odbiorca do-
strzega sprzeczno$¢ z opisywang rzeczywistoscia, uwazany jest za nicobiektywny, a co
za tym idzie rowniez i niewiarygodny. Do obiektywnych zaliczamy te produkty me-
dialne, ktore w swoim przekazie ,,sa «zgodne z rzeczywistoscia», to znaczy, jesli prze-
kaz przedstawia opisywang rzeczywisto$¢ tak trafnie, w petni i precyzyjnie jak to jest
tylko mozliwe™'?. Wszelkie komentarze i whasne osady przedstawianych zdarzen, jesli
jako takowe nie sa wyraznie zaznaczone, wptywaja na utrat¢ obiektywnos$ci nadawcy
w oczach odbiorcéw. Wiaze si¢ to z faktem, ze norma obiektywnosci dotyczy przede
wszystkim tekstow opisujacych dane wydarzenie, a nie tekstow komentujacych. Ko-
mentarze sg wyrazem subiektywnej oceny danego wydarzenia przez jej autora i jako
takie powinny by¢ tez rozpoznawane. Dlatego za bardziej wiarygodne i obiektywne
uznawane s3 te media, ktore jasno oddzielaja informacje o wydarzeniach od czgsci re-
dakcyjnej, gdzie znajdujemy materiaty zawierajace ich omowienia i oceny.

Wiele kodeksow etyki dziennikarskiej wrecz nakazuje dziennikarzom przy przy-
gotowaniu materiatow medialnych zachowywac¢ zasadg obiektywnosci. Obiektywno$é
postrzegana jest przez wigkszo$¢ jako jedna z podstawowych norm dziennikarstwa,
cho¢ czasami jest ona mocno dyskutowana, a przez niektérych nawet podwazana. Opo-
nencka wzgledem obiektywnosci czgs¢ srodowiska dziennikarskiego uwaza, ze obiek-
tywnos¢ jest zZtudzeniem', czyms$ niemozliwym do osiaggnigcia. Jako przeszkode stojaca
na drodze do obiektywnos$ci w przekazie widza oni subiektywnos¢ w selekcji tematow,
w doborze zrodet wiedzy potrzebnej do tworzenia przekazu, w sposobie postugiwa-
nia si¢ technikami kodowania przekazu. Owa subiektywno$¢ postrzegaja jednoczesnie
jako wartos¢, za$ nakaz obiektywizmu w przekazie jako co$, co blokuje wprowadzenie
do procesow dziennikarskich tej warto$ci. Rownoczesnie ci sami dziennikarze sg prze-
konani, ze subiektywnos¢ ta wcale nie przeszkadza w tworzeniu przekazu realnego, do-
tyczacego rzeczywistych wydarzen przedstawianych w sposob adekwatny i prawdziwy,
innymi slowy uwazajg, ze wiadomosci i informacje przez nich przygotowywane od-

I R. Seidenglanz, Aspekte der Medienglaubwiirdigkeit: Definition, Abgrenzung und Bezugstypen,
[w:] G. Bentele, Objektivitit und Glaubwiirdigkeit..., dz. cyt., s. 35.

12 G. Bentele, Objektivititsanspruch und Glaubwiirdigkeit, [w:] Medien und Journalismus, Bd.1., Eine
Einfiihrung, red. J. Otfried, Wiesbaden 1994, s. 309.

3 W. L. Rivers, C. Mathews, Etyka srodkow przekazu, przekt. J. Zakrzewski, E. Krasnodebska, Warsza-
wa 1995, s. 51.
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powiadaja kryteriom obiektywnos$ci. Sami sa rowniez przekonani, ze potrafig dostrzec
przektamania, jednostronne ujgcie, upigkszenia czy tez przesadne przedstawianie jakie-
go$ tematu, czyli brak obiektywizmu. Owa sprzeczno$¢ migdzy przekonaniem co do
zdolnosci rozréznienia wiadomosci adekwatnych rzeczywistosci od wiadomosci nie-
adekwatnych rzeczywistosci z jednaj strony, a watpliwo$cia co do osiagnigcia obiekty-
wizmu w przekazie medialnym z drugiej strony okres$la G. Bentele jakodziennikar-
ski dylemat obiektywnos$ci'‘.

Dylemat ten pokazuje ztozono$¢ problemu i trudnosci zwigzane z normg obiektyw-
nosci. Nie dotycza one zresztg jedynie mediow, ale wszelkich rodzajow ludzkiej wiedzy.
Wydaja si¢ $cisle zwiazane z negacja przez niektore srodowiska istnienia uniwersalnej
prawdy. Filozofia postmodernistyczna kwestionujac wszelkie zastane stanowiska meta-
fizyczne, kwestionuje jednoczesnie tez wynikajaca z nich obiektywna prawde.

Naukowiec, ktory ma czelno§¢ wypowiedzenia stowa na ,,p” (,,prawda”), narazi si¢ naj-
prawdopodobniej na pewien rodzaj filozoficznego wygwizdywania, ktore wyglada mniej
wigcej tak: ,,Absolutna prawda nie istnieje”. Dajesz wyraz osobistej wierze, kiedy twier-
dzisz, ze metoda naukowa, wlacznie z matematyka i logika, jest uprzywilejowana droga
do prawdy. Inne kultury moga wierzy¢, ze prawda znajduje si¢ we wnetrznosciach krolika
albo w majaczeniach proroka na wysokim stupie. To tylko twoja osobista wiara w nauke
powoduje faworyzowanie twojego rodzaju prawdy'>.

W przekazie medialnym nie chodzi jednak ani o ukazanie absolutnej prawdy, ani
o ukazanie prawdy absolutnie obiektywnej. Do takiej nie jestesmy zdolni ze wzgle-
du na nasze subiektywne uwarunkowania, o ktorych mowia jej oponenci. Nie oznacza
to jednak, ze w przekazie medialnym powinnismy rezygnowac z normy obiektywizmu.
Z obiektywnoscia jest podobnie jak z kazdg inng norma czy warto$cia. Nikt z nas nie
neguje potrzeby demokracji, sprawiedliwosci czy tez wolnosci, pomimo ze wiemy,
iz jedynie w jakim$ stopniu jesteSmy w stanie ja osiagna¢. Dlatego powinnismy by¢
$wiadomi, ze pewien stopien subiektywno$ci w formie przekazu medialnego jest nie-
unikniony i wregcz pozadany. Nadaje przekazowi oryginalnosci i sprawia, Ze staje si¢
on odmienny od innych materiatéw dotyczacych tego samego wydarzenia. Powoduje,
ze poszczegolni nadawcey rdznig si¢ migdzy soba i trafiaja ze swoim przekazem do roz-
nych grup odbiorcéw. Ukazuja poszczegolne odmienne fragmenty prawdy uniwersal-
nej. Taki zréznicowany przekaz daje nam szanse lepszego poznania rzeczywistosci.
Wplywa pozytywnie na nasz rozw6j. Odmiennos¢ przekazu nie moze jednak oznaczaé
sprzecznosci co do faktow. Sprzecznos¢ oznaczataby nie subiektywnosc, ale fatsz kto-
rego$ z przekazow.

Obiektywnos¢ autora jest konieczng podstawa do obiektywnos$ci przekazu. W Kar-
cie etycznej mediow mozemy przeczytac, ze zasada obiecktywizmu wymaga od auto-
ra, by ,,przedstawiat rzeczywisto§¢ niezaleznie od swoich pogladow, rzetelnie rela-
cjonujac roézne punkty widzenia”'®. Tworzac przekaz, autor nie powinien kierowac si¢

4 Por. G. Bentele, Objektivitit und Glaubwiirdigkeit..., dz. cyt., s. 79-80.

15 R. Dawkins, Czym jest prawda?, www.racjonalista.pl/kk.php/s,3695 (17.06.2011).

1o Karta etyczna mediow, http://www.radaetykimediow.pl/index.php?option-=com_content&view=cate-
gory&layout=blog&id=2&Itemid=3 (6.09.2011).
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jakimikolwiek uprzedzeniami czy stereotypami, a jedynie pragnieniem poznania i prze-
kazania prawdy petnej i uniwersalnej. Powinien mie¢ odwage ciaglego powatpiewania
W swoje przekonania i stawiania pytan o rzetelno$¢ wilasnej pracy'’. Te wewngtrzng
wolnos$¢ nalezatoby uzupetni¢ stwierdzeniem, ze autor powinien pozosta¢ obojetny
na wszelkie wptywy i naciski, tak wewngtrzne, jak i zewngtrze. Nie powinien ulegac¢
oczekiwaniom swoich pracodawcow, a jedynie holdowa¢ prawdoméwnosci. Nie moze
chcie¢ dziata¢ na korzys$¢ ani na szkode jakiejkolwiek jednostki czy grupy. Jakiekol-
wiek zaleznosci wptywaja negatywnie na obiektywizm przekazu, prowadzac do za-
falszowania prawdy. W realiach dziatania wspotczesnych mediow, w ktorych naciski
na szybkos$¢ dziatania i zgodnos$¢ materiatow z linig programowa redakcji sa powszech-
ne, spetnienie postulatu obiektywizmu przez dziennikarzy jest stosunkowo trudne
i wymaga od nich §wiadomosci swojej roli. Nieuleganie naciskom oznacza podejscie
do pracy w sposob prawdziwie odpowiedzialny i stuzacy rozwojowi tak jednostki, jak
i spoteczenstwa, co powinno by¢ celem nadrzednym kazdego dziennikarza i pracowni-
ka przedsigbiorstwa medialnego.

1.3. UczcIiwoS¢ 1 RZETELNOSC

Z medialng uczciwoscia jako warto$cia warunkujaca odpowiedzialnos¢ nieroze-
rwalnie zwigzana jest rzetelno$¢ i sumienno$¢ dziatan, przektadajace si¢ ostatecznie
na jako$¢ produktu. Okreslenie jakosci w kontekscie produktu medialnego natrafia jed-
nak na pewne trudnosci. Ma to zwigzek ze specyfika tego produktu, wyrazajaca si¢
w polaczeniu w nim warto$ci materialnych z niematerialnymi, z jednej strony wytworu
czego$ dostrzegalnego, jak obraz czy tekst, z drugiej za$ strony czego$ ulotnego, jak
mys$l w nim zawarta. W przeciwienstwie do produktow materialnych, produkty me-
dialne jedynie czg¢sciowo moga by¢ oceniane, co do ich jakosci na podstawie warsztatu
uzytego do ich produkcji badz tez sposobu ich komunikowania. Z racji ich walorow
intelektualnych, bedacych wytworem umystu i podlegajacych ocenom wartosciujacym
ze wzgledu na walory niemierzalne, przy ich ocenie niewatpliwie nalezy uwzgledni¢
takie cechy przekazu, jak: transparentno$¢, rzeczowos¢, réznorodnos¢, zrownowazenie,
profesjonalizm, jasno$¢ wypowiedzi, informatywnosé, zgodnos¢ z prawem'®. O jakosSci
produktu medialnego $wiadczy wiec nie tylko jego walor estetyczny, ale i jego zgod-
nos$¢ z normami etycznymi odnoszacymi si¢ do mediow.

Wazng rolg w osigganiu jakosciowo dobrych produkcji medialnych odgrywaja wa-
runki panujace w redakcji. Podstawowym zadaniem przedsigbiorstw medialnych jest
zapewnienie atmosfery umozliwiajacej rzetelng i sumienng prac¢ dziennikarska oraz
organizacyjne przygotowanie miejsca i warunkow pracy, pozwalajace na ,,solidne i po-
wazne dziennikarstwo”". Dotyczy to rowniez troski o uczciwo$¢ samych dziennikarzy,

17" Por. R. L. Lowenstein, J. C. Merrill, Macromedia: Mission, Message, and Morality, New York and
London 1990, s. 270.

8 Por. L. M. Hagen, Wie Krank war Honecker wirklich? Zur Richtigkeit von Agenturmeldungen,
[w:] Wahrheit als Medienqualitdt, red. W. Wunden, Frankfurt a. M. 1996, s. 218-221.

19 T. Leif, Dienstleister oder Aufkldrer? Nivellierung, Inszenierung und Public Relations als Gefahr fiir
die ,, Vierte Gewalt”, ,,Zeitschrift fiir Biirgerrechte und Gesellschaftspolitik” 2005, nr 1, s. 47.
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nie wylaczajac ich spod kontroli co do rzetelnosci i jako$ci materiatdow przez nich przy-
gotowanych. Zadaniem przedsigbiorstwa medialnego jest rowniez nakreslenie kryte-
riéw jakos$ci produktu dotyczacych tak dziennikarskiego warsztatu, jak i warto$ci etycz-
nych. Wymaga to zaangazowania i poczucia odpowiedzialnosci za rolg, jaka maja media
do spelnienia w spoteczenstwie. Uczciwe przedsiebiorstwo medialne, swiadome swojej
funkcji, odpowiedzialnie prowadzi dziennikarza, ktory ciagle szuka prawdy obiektyw-
nej, by si¢ nig dzieli¢ z innymi. Jego uczciwos¢ wymaga za$ od niego poswiccenia
1 wytrwaloéci, nieustannego patrzenia na dobro innych, a nie na wtasne przywileje.

W kontekscie finansowym ani poszczegolni dziennikarze, ani redakcje nie powinny
wykorzystywa¢ swojej pozycji i zaufania, jakim darzy je spoleczenstwo, do czerpania
z tego tytutu nieprzystugujacych im w sposob jednoznaczny korzysci majatkowych.
Sprawiedliwo$¢ spoteczna domaga si¢ nieulegania jakimkolwiek formom wyzysku
ekonomicznego, tak ze strony mediow, jak i wzgledem nich. Wymiar ekonomiczny
jest w zyciu czlowieka bardzo wazny, ale niejedyny i nie najwazniejszy. Czltowiek zyje
przede wszystkim zyciem moralnym i w tym wymiarze spetnia si¢ jako osoba. Przedsie-
biorstwa medialne powinny generowac zyski, sa one wyrazem dobrego funkcjonowania
przedsigbiorstwa. Jednak nalezy uwazac, by realizacja celow ekonomicznych nie doko-
nywala si¢ kosztem deptania godnosci czlowieka.

Szczegdlnym przypadkiem jest dziennikarstwo finansowe. Na drodze poszukiwan
i w fazie przygotowan materialow medialnych redakcje i poszczeg6lni dziennikarze
wchodza w posiadanie wiedzy, ktora nie jest ogolnie dostgpna. ,,Nie mogag oni wykorzy-
stywac dla zysku otrzymanych informacji ekonomicznych, zanim zostang one podane
do wiadomosci. Ani tez poprzez swoje artykuly oddziatywa¢ na notowania gietdowe,
by osiaggnac osobiste korzysci”®. Funkcja, jakg zajmujag media w spoteczenstwie, do-
maga si¢ od nich najwigkszej przejrzystosci, wykluczajacej jakiekolwiek podejrzenia,
ze materialy przez nich przedstawiane stuza jakiemukolwiek innemu celowi, anizeli
rozwojowi cztowieka i wspolnoty, w ktorej zyje.

Uczciwe media to takie, ktore ciagle szukaja prawdy o Swiecie, o sobie i o ludziach.
Jednoczesnie s $wiadome swojego miegjsca i roli w spoleczenstwie, staraja si¢ by¢
i dziata¢ dla poszukiwania i odkrywania prawdy oraz budowania wspdlnego dobra.
Jednoczesnie nie moga zapominac, ze ich rolg jest rowniez dziatalnosé ekonomiczna,
oparta na rzetelno$ci, sumiennosci, poszanowaniu cudzej wlasnosci i prawosci.

1.4. SZACUNEK DLA CZLOWIEKA

Szacunek jest kolejng wartoscia, na jakiej powinna opiera¢ si¢ odpowiedzialnos¢
mediow. Samo pojecie szacunku jest wieloznaczne. Nalezy rozrézni¢ pojgcie pierwot-
nego szacunku, naleznego kazdemu cztowieckowi i oznaczajacego uznanie godnosci
osoby ludzkiej, od pojgcia wtornego szacunku, przynaleznego ze wzgledu na to, co ktos
robi lub kim jest. Szacunek w pojeciu pierwotnym nie jest niczym uwarunkowany i na-
lezy si¢ kazdemu ze wzgledu na sam fakt jego istnienia. Stopien szacunku pierwotnego
jest rowny kazdej osobie ludzkiej. W drugim przypadku mamy do czynienia z wartoscia

20 C. J. Bertrand, Deontologia mediow, przet. T. Szymanski, Warszawa 2007, s. 91.
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nabyta na drodze wlasnego dziatania badz tez poprzez piastowana funkcj¢. W przypad-
ku medidw wazne jest pojecie pierwotne, ktore jest pojeciem fundamentalnym, na pod-
stawie ktorego media maja w rownym stopniu szanowac kazdego cztowieka, bez wzgle-
du na to, kim jest i co robi oraz jaki jest jego stan posiadania.

Szacunek ten domaga si¢ uznania jego rozumnosci i wolnosci w poszukiwaniu praw-
dy, a co za tym idzie — powstrzymania si¢ od narzucania wtasnych przekonan czy tez
manipulacji. Manipulacja jako celowe i jednoczesnie skryte narzucenie jednostce lub
grupie ludzi fatszywego obrazu pewnej rzeczywistosci' jest oznaka braku szacunku dla
cztowieka. ,,Przez manipulacj¢ rozumiemy ksztattowanie pogladoéw, postaw, zachowan
lub emocji, bez wiedzy i woli cztowieka, jest to metoda zakamuflowanego oddziatywa-
nia na $wiadomos$¢ i zachowania jednostek i grup spotecznych dla realizacji okreslo-
nych przez nadawce celow”?. Takie zakamuflowane oddzialywanie na cztowieka badz
tez grupe ludzi, ograniczajace ich wolnos¢, jest niczym innym jak brakiem naleznego
szacunku przynaleznego cztowieckowi z samego faktu jego zdolnosci do samodzielnego
dziatania w swojej wolnos$ci. Nie istnieje co$ takiego jak dobra manipulacja. Nawet
wtedy gdy kto§ manipulujac kims, twierdzi, ze chee jego dobra, jest to dziatanie etycz-
nie zte i nieodpowiedzialne. Z natury swojej manipulacja nie ma na wzglgdzie dobra
drugiego, lecz ograniczenie jego wolnosci.

W wigkszos$ci przypadkéw ograniczenie tej wolnosci prowadzi do uzyskania przez
manipulujacego jakiej$ korzysci dla siebie. Przedsigbiorstwo medialne posiadajac po-
przez rodzaj swojej dziatalnosci wielka sit¢ oddziatywania i jednocze$nie bedac nasta-
wione na generowanie zyskow, jest narazone na pokus¢ manipulowania odbiorcami.
Odpowiedzialne dziatanie z poszanowaniem godnos$ci cztowieka domaga si¢ bez-
wzglednego odrzucenia przez nie jakichkolwiek form manipulacji odbiorcg i poszano-
wania jego wolnosci.

Szacunek dla cztowieka domaga si¢ od mediéw réwniez odpowiedzialnosci w sa-
mych dziataniach redakcyjnych, zmierzajacych do informowania ogotu. W procesie
tym konieczne jest kierowanie si¢ nie tylko tym, co jest technicznie mozliwe, ale takze
zasadami majacymi na celu uszanowanie takich wartosci jak prywatnosé, czes¢, wize-
runek i dobre imig 0sob, ktorych przekaz dotyczy. Sledzac poczynania mediow, mozna
czasami dostrzec brak wrazliwosci i odpowiedzialno$ci za powyzsze wartosci. Kon-
sekwencja tego jest przekroczenie granicy, prowadzace do naruszenia przystugujacej
kazdemu prywatno$ci, rozumianej jako ,,mozliwos$¢ samodzielnej kontroli, jak duzo
z wlasnego zycia, pragnien, potrzeb i dzialan jednostek zostanie pokazanych i wysta-
wionych na dziatanie innych”?.

Najczgsciej powodem dziatan medidow nieszanujacych sfery prywatnosci jest po-
gon za sensacja badz ekskluzywnoscia produkcji. Dla zwigkszenia poczytnosci lub
ogladalnosci ukazuje si¢ jakas osobe w sytuacji, gdy utracita ona — nawet jesli stato
si¢ to tylko na krotka chwilg — kontrolg nad budowanym przez siebie wizerunkiem?®.

2l Por. A. Lepa, Manipulowanie czlowiekiem jako problem wspdlczesnej pedagogii, ,,Ethos” 1992, nr 1,
s. 77n.

2 Manipulacja, [w:] R. Smolski, M. Smolski, E. H. Stadtmiiller, Stownik encyklopedyczny — edukacja
obywatelska, Warszawa 2001, s. 82.

23 B. Rossler, Der Wert des Privaten, Frankfurt a. M. 2001, s. 23n.

24 Por. R. WeiB, Vom gewandelten Sinne fiir das Private, [w:] Privatheit im offentlichen Raum. Medien-
handeln zwischen Individualisierung und Entgrenzung, red. R. WeiB3, J. Groebel, Opladen 2002, s. 57.
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Interes przedsigbiorstwa staje si¢ tu wazniejszy od czyjej$ prywatnosci, ktora winna by¢
chroniona. Dziennikarskie ,,kryteria profesjonalnosci zostaja przystonigte przez normy
organizacyjne redakcji, ktore czgsto podporzadkowane sg kryteriom kierownictwa, kto-
re zndw przestonigte sg przez ich wydawcow lub dyrektorow, ktorzy podlegaja roz-
nym przestankom i celom rynku”?. Ten swoisty konflikt interesow i ,,wartosci”, z jakim
mamy do czynienia w przedsigbiorstwach medialnych, moze prowadzi¢ do przypad-
kow, w ktorych prywatno$¢ badz tez inna warto§¢ nadrzedna staje si¢ ofiarg pogoni
za robieniem kariery czy zwigkszeniem naktadu, a co za tym idzie — kapitatu przed-
sigbiorstwa. Takie dzialanie jest naturalnie dziataniem nieodpowiedzialnym etycznie
i wyrazem braku szacunku dla cztowieka, ktorego dotyka.

2. ODPOWIEDZIALNOSC ZA MISYJNA JAKOSC PRODUKTOW MEDIALNYCH

Rozwazajac odpowiedzialno$¢ komunikacyjna przedsigbiorstw medialnych, nie
sposob pomingé aspekt jakosci ich produktéow. Pomimo ze jakosé¢, podobnie jak gust,
wydaje si¢ sprawg bardzo subicktywna, a dotychczasowe starania teorii komunikacji
spotecznej w celu ustalenia obiektywnych kryteriow jakosci produktu medialnego nie
przyniosty ostatecznych rozwigzan, produkty medialne podlegaja ocenom jakoscio-
wym. Brak obowigzujacego katalogu cech dobrego jakosciowo produktu najczgsciej
wigzany jest z szybko zmieniajacymi si¢ trendami tematycznymi i estetycznymi, ja-
kie zachodza w spoteczenstwie?. Doda¢ nalezy, ze ocena jakosci kazdego produktu,
réwniez produktu medialnego, zalezna jest od oczekiwan, jakie si¢ z nim wiaze. Nie
bez znaczenia jest rowniez perspektywa, z jakiej ocena zostanie dokonana. Odbiorcy
kierujacy si¢ jedynie swoim subiektywnym gustem ocenig produkt inaczej niz powolani
do tego eksperci majacy konkretne punkty odniesienia.

Dla nas, w konteks$cie odpowiedzialnosci komunikacyjnej, decydujace o jakosci
znaczenie ma ich wktad w rozwoj cztowieka i relacji wewnatrzwspdlnotowych, opar-
tych na zasadzie wolnosci i solidarnosci z poszanowaniem godnos$ci czlowieka i dobra
wspolnego. Cechami wskazujagcymi na ten wklad sa: informatywnos¢, edukacyjnosce
i formacyjnos¢ ich przekazu.

2.1. MISJA INFORMACYJNA

Podstawowym zadaniem mediéw jest informowanie spoteczenstwa o zachodzacych
w nim procesach. Informacja docierajaca do odbiorcy powinna by¢ rzetelna i obiektyw-
na. Aby mogta spelni¢ swoja role, musi jednoczesnie by¢ zrozumiata. Jasnos¢ formy
przekazu jest warunkiem koniecznym, by odbiorca byt w stanie otrzymac jak najbar-
dziej adekwatny obraz rzeczywistosci przedstawianej przez media. Sposob kodowania
informacji powinien odpowiada¢ aparatowi dekodowania posiadanemu przez adresata
przekazu medialnego. Odbiorca przyjmujac informacje¢, powinien by¢ w stanie nie tylko

% M. Haller, Die Journalisten und der Ethikbedarf, [w:] Medien-Ethik. Beschreibungen, Analysen, Kon-
zepte fiir den deutschsprachigen Journalismus, red. H. Michael, H. Holzhey, Opladen 1992, s. 207.
% Por. D. Schuster, Meinungsvielfalt in der dualen Rundfunkordnung, Berlin 1990, s. 135.



86 ks. Stawomir Soczynski

ja zrozumie¢, ale i wlasciwie zinterpretowac. Informacja powinna by¢ na tyle jasna,
by mogta by¢ przez odbiorc¢ osadzona w szerszym kontekscie, dajac mu peten obraz
powiazan i zalezno$ci, ktorych dotyczy. Jakos$¢ informacyjnosci produktu medialnego
dotyczy wigc tak tresci, jak i formy. Stosowanie form wyszukanych, zrozumiatych je-
dynie dla czesci odbiorcow, bytoby nicodpowiedzialne i godzace w podstawowe prawa
cztowieka. ,Jesli mass media maja by¢ demokratyczne, to nie powinny one uzywac
jezyka jako narzedzia whadzy, ale jako $rodka do zrozumienia™?’.

Informacyjnos$¢ produktu medialnego oznacza taka jego forme i tresé, aby od-
biorca w mozliwie doktadnym stopniu zrozumial wycinek rzeczywistosci, ktorej ten
przekaz dotyczy. Badania wskazuja na fakt, ze duza cz¢$¢ odbiorcow de facto nie jest
w stanie informacji zrozumie¢, tzn. odpowiednio zinterpretowac¢ i umiesci¢ w szer-
szym kontekscie®. Sucha informacja, przedstawienie samych faktow czgsto nie wy-
starcza odbiorcy. ,,Zwykli ludzie nie sa gtupi, ale wielu z nich jest niedoksztatconych;
nie sg takze zobowigzani do §ledzenia wiadomosci ze wzgledow zawodowych. Cza-
sami trudno im zrozumie¢ «aktualno$ci», gdyz nie znaja wielu sformulowan i pojeé
uzywanych przez media”?. Konieczny jest komentarz, osadzenie zdarzen w szerszym
kontekscie. Naturalnie kazda interpretacja nosi znamiona subiektywnosci, jesli jednak
jest jasno zaznaczony jej komentatorski charakter, nie zachodzi niebezpieczenstwo
nieetycznego wplywania na odbiorc¢ i ztamania zasady obiektywnos$ci przekazu,
o ktorych mowilismy wczesnie;j.

Subiektywnos$¢ w przekazie medialnym jest nieunikniona chociazby ze wzgle-
du na proces selekcji, ktoremu on podlega. Nalezy jednak odrozni¢ subiektywno$é
od stronniczosci, ktora jest niedopuszczalna.

Stronniczo$¢ — nie mozna jej myli¢ z zaangazowaniem — to sprzyjanie jakiej$ grupie po-
litycznej lub biznesowej. Nie byloby w tym nic strasznego — wszak dziennikarze nie gesi
i swoje poglady maja — gdyby nie cierpiala na tym rzetelno$¢ gazety. W polskich mediach
zaangazowanie po jednaj ze stron sporu najczgsciej nie ogranicza si¢ do wyrazania swe-
go zdania przez redakcje¢, lecz oznacza udziat w politycznej walce. Polityczne sympatie
maja wptyw na polityke informacyjna — trywializuje si¢ racje strony przeciwnej, wynosi
argumenty swojej grupy, minimalizuje niekorzystne dla niej fakty. Relacja o tym, co si¢
dzieje, ustepuje miejsca propagandowej batalii, ktorej celem jest przekonanie czytelnika
do wiasnych, jedynie stusznych rac;ji*’.

Stronniczo$¢, w przeciwienstwie do wyrazania swojej subiektywnej opinii stu-
zacej lepszemu poinformowaniu odbiorcy, jest dzialaniem komunikacyjnie nieod-
powiedzialnym i ztym jakoSciowo. Informacyjnie dobry produkt medialny pozwala
jego odbiorcy uzyskac i zrozumie¢ catoSciowy obraz wydarzenia czy rzeczywistosci,
ktorej dotyczy.

27 Por. M. Karmasin, Das Oligopol der Wahrheit. Medienunternehmen zwischen Okonomie und Ethik,
Wien-Koln-Bohlau 1993, s. 275n.

2 Por. H. Boventer, Ethik des Journalismus. Zur Philosophie der Medienkultur, Konstanz 1984, s. 101.

2 C. . Bertrand, Deontologia mediow, dz. cyt., s. 134.

30 J. Skorzynski, Szes¢ grzechow polskiego dziennikarstwa, [w:] Sacrum i kultura. Chrzescijanskie ko-
rzenie przysztosci, red. R. Rubinkiewicz, S. Zigba, Lublin 2000, s. 208.
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2.2. MISJA EDUKACYJNA

Czlowiek dla rozwoju swojego i spoteczenstwa, w ktoérym zyje, potrzebuje odpo-
wiedniej wiedzy i umiejetnosci. Zdobywa je na drodze edukacji. ,,Edukacja (tac. educa-
tio — wychowanie) — to realizacja programu ewolucji istoty ludzkiej w toku catego zycia,
z mysla o integralnym rozwoju w zakresie umystowym, fizycznym, afektywnym, mo-
ralnym, duchowym; proces obejmujacy nie tylko przekazywanie wiedzy i umiejetnoscei,
szeroko pojetych wartosci kultury, lecz takze inspirowanie postawy tworczej, otwartej,
samodzielno$ci myslenia, zdolno$ci do samoksztalcenia™!. Dzigki edukacji zdobywamy
to, co konieczne do spetniania naszych planow i aspiracji. Proces ten dotyczy w szcze-
golnosci ludzi miodych, ale nie tylko. Cztowiek uczy si¢ przez cate swoje zycie.

Edukacja cztowieka, w ktorg zaangazowanych jest wiele instytucji, takze media
przygotowuja nas do aktywnego uczestniczenia w zyciu spotecznym, kulturalnym i go-
spodarczym. Edukacja wraz z kultura nadaja niejako profil ludzkiemu mysleniu i dzia-
faniu skierowanemu ku przysztosci. Edukacja, ,,ktora w bardziej ztozonym i zmiennym
$wiecie bez watpienia jest jedng z glownych drog budowania pomysinych perspektyw
jednostki i spoteczenstwa, wymaga silniejszego odwotania si¢ do poczucia odpowie-
dzialno$ci obecnych i przysztych politykdw, przedsi¢biorcow, 0sob sprawujacych funk-
cje kierownicze w administracji panstwowej, terenowej, w organizacjach, stowarzysze-
niach i instytucjach niepublicznych. Odnosi si¢ to takze do intelektualistow i innych
0s0b majacych pozycje opiniotworcze™, jak chociazby ludzie mediow.

Wiedza posiadana przez dzisiejszego cztowieka w duzej mierze pochodzi z przeka-
zu medialnego, co czyni media integralng czgscig systemu edukacyjnego. Mozna wigc
powiedzie¢, ze jako$¢ przekazu medialnego wplywa, przynajmniej czgsciowo, na ja-
ko$¢ naszej edukacji. Sledzac media, nie trudno jednak zauwazy¢, ze ich komercjaliza-
cja prowadzi do przyktadania coraz wigkszej wagi do wielko$ci widowni niz do jakosci
proponowanych programow. W spoleczenstwie wickszym zainteresowaniem cieszg si¢
filmy, wydarzenia sportowe, r6znego rodzaje shows niz programy ambitne o charakte-
rze edukacyjnym. To sprawia, ze w szczegdlnosci w mediach nalezacych do komercyj-
nych przedsigbiorstw medialnych dominuja takie tematy, jak: sport, moda, seks, plot-
ka, nieszcze$cia itd.**, co zapewne nie sprzyja zatozeniom, ze ,,media powinny czyni¢
odbiorcow bardziej §wiattymi, ksztattowac ich kulturg, poziom moralny i umystowy,
pielggnowad kultur¢ minionych wiekéw oraz sprzyjac pojawieniu si¢ nowych zdobyczy
kulturowych™*. Odpowiedzialno$¢ komunikacyjna, jaka spoczywa na mediach, doma-
ga si¢ od nich promowania produktow o tematyce ambitniejszej, stuzacych odkrywaniu
i poznaniu przez cztowieka prawdy. Programy rozrywkowe sa potrzebne, bo cztowiek
potrzebuje zabawy i rozrywki. Zabawa stanowi bowiem ,,universum $wiata spolecz-
nego, ale ludzie dorosli usilnie podtrzymuja dualizm zabawy i zycia serio”*. W zyciu

31 1. Wojnar, Swiatowa dekada rozwoju kulturalnego — nowe propozycje dla edukacji, [w:] Edukacja wo-
bec wyzwan XXI wieku, red. 1. Wojnar i J. Kubin, Warszawa 1997, s. 141.

2 M. J. Szymanski, Edukacyjne wyzwania globalizacji, ,,Edukacja” 2002, nr 4 (80), s. 9.

¥ W. Hoffmann-Riem, Kulturelle Identitiit und Vielfalt im Fernsehen ohne Grenzen?, [w:] Mediensys-
teme. Strukturen und Organisation der Massenmedien in den deutschsprachigen Demokratien, red. H. Hass,
Wien 1990, s. 32n.

3 C.J. Bertrand, Deontologia mediéw, dz. cyt., s. 129.

3 B. Sutkowski, Zabawa. Studium socjologiczne, Warszawa 1984, s. 253.
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cztowieka musi by¢ zachowana odpowiednia proporcja miedzy rozrywka a zdobywa-
niem wiedzy o sobie i otaczajacym go $wiecie. Gdy jej braknie, nie bgdziemy mieli
do czynienia z rozwojem czlowieka, ale z redukcja jego zapotrzebowania na wiedze
i rozwdj, czego konsekwencja bedzie jego uwstecznienie. Zamiast wyznacza¢ sobie
cele, bedzie ulegat modom i popadnie w przeci¢tnosé.

2.3. MISJA FORMACYJNA

Zaden cztowiek nie rodzi si¢ jako osoba ostatecznie uksztattowana. Proces jego for-
mowania trwa przez cate jego zycie i dokonuje si¢ na drodze relacji, w jakie wchodzi.
W formacji chodzi o rozwijanie i udoskonalanie zdolno$ci naturalnych cztowieka, jego
woli, uczué, jego osobowosci. Mozna powiedzieé, ze celem formacji jest cztowiek doj-
rzaly. Formowanie jest z jednej strony procesem przystosowania si¢ jednostki do spo-
leczenstwa, z drugiej ma pobudza¢ duchowy wymiar stawania si¢ cztowiekiem. W pro-
cesie tym nie chodzi o wywieranie bezposredniego nacisku na osoby formowane, tylko
o wspomaganie ich w ich rozwoju. Formujacy nie ksztattujg osob ludzkich ani ich nie
rozwijaja, tylko przekazuja im szereg wartosci i postaw godnych cztowieka. Celem for-
matora nie jest narzucanie tych wartosci osobom formowanym, ale zachg¢cenie do uzna-
nia ich za swoje, dlatego waznym czynnikiem jest autentycznos$¢, zaufanie i empatia
formujacego. W procesie formacji nalezy szanowac wolno$¢ cztowieka formowanego,
wyplywajaca z jego godnosci jako osoby ludzkiej, z zaznaczeniem, ze jest to wolnos¢
,»d0”, a nie wolno$¢ ,,0d”. Najwazniejszym czynnikiem w formacji do bycia dojrza-
tym jest kontakt z postawami dojrzatymi i odpowiedzialnymi. W procesie formacyjnym
uczestniczy cate spoteczenstwo. Podstawowym miejscem, gdzie dokonuje si¢ proces
ksztattowania cztowieka, jest rodzina. Duze role odgrywaja rowniez rowiesnicy, otocze-
nie spoteczne, srodowisko lokalne i media. Szczegolnie rola tych ostatnich z roku na rok
wzrasta, co jest skutkiem ciaggle zwigkszajacej si¢ ilosci czasu, jaki cztowiek poswigca
na komunikacje¢ za posrednictwem mediow. ,,Rodziny powinny mie¢ mozno$¢ liczenia
w znacznej mierze na dobrg wolg, uczciwos$¢ 1 poczucie odpowiedzialnosci ze strony
0so0b zawodowo zajmujacych si¢ srodkami przekazu: wydawcow, pisarzy, producentow,
kierownikow, dramaturgow, sprawozdawcow, komentatorow i aktorow’°.

Odpowiedzialno$¢, jaka wiaze si¢ ze zdolnoscig wptywania na ksztalttowanie i for-
mowanie jednostek i spoleczenstwa, domaga si¢ troski o prawdziwe dobro cztowieka.
»Producenci, ze swej strony, powinni zna¢ i szanowac potrzeby rodziny. A to wyma-
ga od nich czasem wielkiego serca i zawsze wysokiego poczucia odpowiedzialnosci.
Musza oni praktycznie — z jednej strony — powstrzymac si¢ od wszystkiego, co moze
dotkng¢ rodzing w jej bycie, trwatosci, rownowadze, szczesciu; kazde bowiem naru-
szenie podstawowych warto$ci rodziny — czy to bedzie chodzito o erotyzm i gwalt, czy
o usprawiedliwienie rozwodow lub antyspotecznej postawy mlodziezy, jest wymie-
rzeniem ciosu w istotne dobro cztowieka i spoteczenstwa. Z drugiej strony przypada
im w udziale trudny obowiazek przygotowania ogétu do poznania, oceniania i ukocha-
nia wartosci — zbyt cz¢sto zapomnianych lub pogardzanych — ktore stanowig site i dume

3 Jan Pawet II, List Apostolski Szybki rozwdyj, 11.
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spoteczenstwa; poswigcenie si¢ dla wielkiego ideatu, zmyst ofiary i niewidoczny he-
roizm codziennych obowigzkow™?’. Chcac sprosta¢ odpowiedzialnosci, media powin-
ny posiada¢ i przedstawia¢ wlasciwy obraz cztowieka jako integralnej osoby ludzkie;j,
posiadajacej swoje pragnienia tak cielesne, jak i duchowe. Przeakcentowanie w ktoras
ze stron bedzie prowadzi¢ do fatszywego obrazu cztowieka dojrzatego. Cztowiek jako
jedyny wsrdd istot zyjacych dysponuje zdolnoscig myslenia i decydowania. Potrafi od-
ro6znia¢ dobro od zta oraz prawde od fatszu. Potrafi zajaé¢ swiadoma postawe wobec sie-
bie i zycia. Dlatego nie mozna redukowa¢ przekazu medialnego jedynie do cielesnosci,
ktoéra stanowi wprawdzie jego integralna, ale nie jedyna czg¢s¢. Skupienie si¢ jedynie
na cielesnosci cztowieka prowadzi do uksztaltowania fatszywych przekonan, ze ta sfera
ludzkiego zycia jest najwazniejsza.

Innym niebezpieczenstwem, z jakim mamy do czynienia w ostatnich latach, jest pro-
ces indywidualizacji. Czlowiek postrzegany i przedstawiany jest jako jednostka kieruja-
ca si¢ nie wartosciami i godnoscia swoja i innych, ale subiektywizmem, relatywizmem
moralnym i wolno$cig rozumiang jako dowolnos¢ dziatania. Przedsigbiorstwa medialne
nie kierujg si¢ jego dobrem, ale zaspokajaniem jego pragnien, ktore najczesciej same
wzbudzaja poprzez reklame. Reklama jest waznym i pozadanym zjawiskiem w dzisiej-
szym demokratycznym spoteczenstwie. Musi jednak stuzy¢ cztowiekowi w rozeznaniu,
przyblizajac produkt w oparciu o prawd¢ oraz poszanowanie wolnosci wyboru jej ad-
resata. Konsekwencja postaw liberalnego indywidualizmu, najczesciej przedstawiane-
go 1 promowanego w dzisiejszych mediach, jest formowanie nie cztowieka dojrzatego,
troszczacego si¢ o rozwoj swoj i solidarnego spoleczenstwa, opartego na poszanowaniu
wolnosci innych, ale cztowieka, ktory kieruje si¢ egoizmem i hedonizmem, koncentru-
jacego si¢ niemal wylacznie na wlasnej cielesno$ci, emocjonalnosci i subiektywnych
przekonaniach kosztem innych integralnych sfer ludzkich potrzeb i pragnien.

Przeszkoda we wlasciwej formacji przez media jest nadmiar w ich przekazie aktow
agresji. Idac za przekonaniem, ze sceny przemocy sa przez cztowieka zwykle lepiej
zapamigtywane niz sceny budzace rados¢, ze budza one o wiele wigksza ciekawos¢ niz
np. sceny familijne i wywieraja na odbiorcg silniejszy wpltyw emocjonalny niz ukazy-
wane dobro, pojawiaja si¢ one bardzo czgsto tak w prasie, jak i telewizji czy w interne-
cie. Nie pozostaje to bez wplywu na ksztattowanie si¢ postaw agresywnych i nasilanie
si¢ przemocy, szczegbdlnie wsréd miodych ludzi. ,,Wyniki prac badawczych pokazuja,
ze prezentowanie scen agresji moze u dojrzatych ludzi wywola¢ rézne odczucia, sko-
jarzenia i reakcje, zalezne od ich osobowosci, sktonnosci i charakteru. Opinie o wply-
wie scen agresji na mtodego widza sa natomiast zgodne, a fakt destrukcyjnego wptywu
na ich osobowos$¢ — niepodwazalny’. W tak duzej ilosci agresywnych tresci, zwlaszcza
w mediach technicznych, jest upatrywany jeden z podstawowych powodow ,,procesu
zaburzen socjalno-etycznych i moralnych podstaw naszego spoleczenstwa”, ktorego
skutkiem jest destrukcja ,,zatozen i celow edukacyjnych i wychowawczych, jakie za-
warte sg w planach szkolnych™’.

37 Pawet VI, Oredzie na ITT Swiatowy dzien Srodkow Spotecznego Przekazu Srodki spolecznego przekazu
a rodzina, Watykan 1969.

¥ A. Szymcezyk, Przemoc na marketingowej arenie, ,,Marketing w Praktyce” IV 2002, http://marketing.
org.pl/index.php/go=2/act=5/did=1084/pid=1083/0d=195/nr=39 (23.11.2011).

¥ W. Glogauer, Videofilm-Konsum der Kinder und Jugendlichen. Erkenntnisstand und Wirkungen, Bad
Heilbrunn 1988, s. 130.
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Nalezy jednak zaznaczy¢, ze nie kazda scena zawierajaca agresj¢ ma negatywne od-
dzialywanie na odbiorce. Agresja ukazywana w programach medialnych osadzona jest
zawsze w jakims kontekscie, co roznicuje jej postrzeganie przez odbiorcg i wplyw na jego
osobe. Realna badz fikcyjna przemoc, aktywna badz reaktywna agresja, intencyjna badz
nieintencyjna przemoc itd., bedac umieszczone w roznych kontekstach dziatania i opowia-
dania, pobudzaja w r6zny sposob odbiorce i moga pociagaé za soba catkowicie odmienne
konsekwencje®. Majac to na wzgledzie, nalezy stwierdzi¢, ze programy medialne ,,za-
wierajgce sceny przemocy majg etyczng legitymizacje, gdyz wywotuja one u odbiorcow,
na plaszczyznie uczuciowej, emocjonalnej, poznawczej i refleksyjnej, przezycia, ktore
sa wazne dla rozwoju cztowieka i jego samorealizacji™*'. Jednoczesnie nalezy stwierdzic,
ze obecnos$¢ agresji w mediach wymaga regulacji prawnych, szczegolnie dla ochrony
dzieci i mtodziezy, jak réwniez odpowiedzialnosci osob decydujacych o jej formie i ilosci.

Przedstawione powyzej postulaty, dotyczace jakosci produktow medialnych, maja
na uwadze przede wszystkim dobro odbiorcy. Pozostaje pytanie, jak przekonaé przed-
sigbiorstwa medialne do produkcji cechujacych si¢ tymi standardami jakosci. Rynek
medialny jest tak skonstruowany, ze odbiorca otrzymuje produkty medialne w sposéb
catkowicie darmowy, badz tez cena, jaka za nie placi, nie jest adekwatna do ich rzeczywi-
stej wartosci 1 kosztow poniesionych przy ich produkcji przez przedsigbiorstwo medial-
ne. Odbiorca ,,ptaci” producentowi wprawdzie za otrzymany produkt w sposob posred-
ni swoim zainteresowaniem, czasem spedzonym z danym medium i uwaga poswigcong
przedstawianym tresciom, ktora moze by¢ na dalszym etapie ,,odsprzedana” przez przed-
sigbiorstwo medialne reklamodawcom. Dzigki temu dochodzi wprawdzie do wyréwnania
poniesionych przez niego kosztow i wygenerowaniu ewentualnych zyskow, jednak brak
bezposredniego placenia przez odbiorce za produkt medialny stawia go w specyficznej
sytuacji. W wigkszosci przypadkéw transakcji zachodzacych na wolnym rynku mamy
do czynienia z zaleznoscig ceny i jakosci oferowanego produktu. W przypadku produktow
medialnych zalezno$¢ ta nie wystepuje, gdyz za produkt w sposdb bezposredni nie pta-
cimy. Sytuacja ta domaga si¢ innych rozwiazan, gwarantujacych dobra jako$¢ produktu.
Wydaje sig, ze najlepsza droga do zapewnienia produktom medialnym wysokiej jakosci
jest profesjonalizacja mediow poprzez ciggle ksztatcenie, jak rowniez poprzez refleksje
nad etycznos$cia dziatan medialnych*. Czynniki te majg realne szanse na ksztattowanie
odpowiedzialnosci etycznej, wyrazajacej si¢ w produkcji o wysokiej informacyjnoscei,
edukacyjnosci i formacyjnosci oczekiwane;j tak przez jednostkowego odbiorcg, jak i przez
spoteczenstwo. Dobra jako$¢ produktu nie musi przekresla¢ ogladalnosci. Jest prawda,
ze programy o wysokiej jakosci kulturalnej nie zgromadza tak licznej publicznosci jak
programy rozrywkowe. ,,Jesli bedziemy robi¢ tylko programy o wysokiej ogladalnosci,
zostanie zagrozony pluralizm.[...] Informacja, formacja i kultura sg tak samo wazne jak
programy rozrywkowe i sportowe. Sama ogladalno$¢ nie wystarczy™™.

40 Por. L. Mikos, Gewalt, Action oder was? Plddoyer fiir eine differenzierte Sicht des Gewalt-Themen,
,»Medien Praktisch” 1993, nr 1, s. 21.
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